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Abstract: Succcess entrepreneurship – case study – Valtra Romania. The case of a success 
business in the field of tractors selling is presented. The paper emphasise the importance of 
marketing in the development of a rational + successful business plan.  There are presented 
in detail the basic data on the history, concept, actions and results/evolution of the Valtra 
Romania Company. The study, based on direct interview, offers the opportunity to analyse 
the key points of the business success: clear definition of vision and objectives, focus on 
quality, common managerial decisions, continuous improvement of the employees’ 
qualification, encourage the plury-qualification, etc. In the same time it is underlined the 
importance of the international & European dimension of the business. Sharing the 
experience is very important for creating a sustainable business environment and the paper 
represents a good example for other entrepreneurs and policy makers as well. 
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INTRODUCERE 
 
În prezentul studiu se prezinta cazul unei intreprinderi specializate in 
comercializarea tractoarelor agricole si forestiere. 
 Obiect(e) de activitate: 
Comert cu ridicata al masinilor, accesoriilor si uneltelor agricole, inclusiv 
al tractoarelor (Cod CAEN 5188) 
 Mărime (cifră de afaceri; număr de angajaţi): 
Cifra de afaceri: 9 milioane euro pe 2007, număr de angajaţi: 35 
 Stadiu de dezvoltare în relaţie cu ciclul de viaţă: 
 În ascensiune 
 Istoric: 
 Grupul funcţionează din 2003 când se crează firma Valtra de tractoare, în 2007 se 
crează Valtec logistics and services, 2008 Valtec Domus. 
 Strategie:  
 Viziune: 
- creşterea productivităţii în fermele agricole din România prin furnizarea de 
echipamente performante şi servicii de calitate. 
 Misiune: 
- livrarea de tractoare şi utilaje performante către fermierii din România, în scopul 
creşterii productivităţii în ferme. 
 Obiective şi direcţii strategice generale: 
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- scăderea consumurilor pe unitatea de suprafaţă  prin utilizarea ultimilor 
tehnologii în domeniul motoarelor; 
- protejarea mediului înconjurător prin utilizarea biocombustibililor şi a 
uleiurilor de motor biodegradabile; responsabilizarea resurselor umane ale 
firmei în scopul creşterii calităţii serviciilor către clienţi; angajarea 
responsabilităţii pentru asigurarea unor condiţii de muncă optime personalului 
angajat; dezvoltarea valorilor de bază ale firmei şi organizarea prin traininguri 
şi activităţi de team building; utilizarea de târguri şi expoziţii în scopul 
expunerii ultimelor dezvoltări tehnologice la nivelul utilajelor. 
 Luarea deciziilor şi distribuţia puterii în firmă : 
 Direct  de către antreprenor     
 Antreprenorul, în colaborare cu manageri    
 Delegare către manageri profesionişti   
 Date demografice: 
 Programe de formare, calificare, perfecţionare: 
- Curs de pregătire pentru programarea valvelor hidraulice LS utilizând sistemul 
MULTITOOL, utilizarea reazemului de brat LS pentru tractoarele VALTRA; 
- Curs de pregătire referitor la echipamentul electric, sistemul de AUTOCONTROL, 
programare si diagnoza MULTITOOL pentru tractoarele VALTRA; 
- Curs de instruire cu tematica vânzare inteligentă; 
- Curs de pregătire pentru tractoarele VALTRA, noua serie N şi T advanced model -
 reazem de brat - tractor terminal, transmisia electrohidraulică; 
- Curs de pregătire pentru tractoarele VALTRA, seriile N, LS - bordul de lumini şi 
sistemul de aer condiţionat;  
- Curs de formare pentru activitatea de service şi produse pentru seria T a 
tractoarelor VALTRA; 
- Curs de formare pentru tractoarele VALTRA -transmisia şi sistemul hidraulic; 
- Curs de auditor intern pentru sistemul de management al calităţii ISO 9001. 
 Fluctuaţie de personal: 
Rata fluctuatiei este egala cu 1, adica o rata mica. (Modul de calcul: Rata fluctuatiei 
= nr. de angajati care parasesc organizatia intr-o luna/ nr. total de angajati la mijlocul 
lunii, adica 15/15 = 1). 
 Absenteism: 
Absenteismul este scăzut în companie, un singur angajat solicitând 4 zile de 
concediu pe caz de boala in cursul anului 2008. 
 
CARACTERISTICI ANTREPRENORIALE 
1. Care este cel mai important lucru pentru dv. în derularea afacerilor dv.? 
Satisfacţia clienţilor 
2. Ce vă motivează? 
Dorinţa de a găsi noi oportunităţi în piaţăşi creşterea cotei de piaţă 
3. Aţi demarat afacerile pentru a vă simţi propriul stăpân? 
Nu 
4. Cât timp vă rezervaţi pentru a explora oportunităţile pieţei?  
O treime din timp 
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5. Le recunoaşteţi uşor? 
Aproape întotdeauna  
6. Odată identificate, le analizaţi cu atenţie? 
Da 
7. Vă place să vă „jucaţi” cu hazardul / incertitudinea?  
Nu 
8. Vă place să riscaţi? 
Puţin 
9. Aveţi o orientare (strategică) flexibilă în afaceri? 
Câteodată 
10. Aveţi tot timpul iniţiative pe care vreţi să le puneţi în aplicare? 
Aproape întotdeauna   
11. Aveţi tot timpul încredere în sine? 
Da  
12. Sunteţi tot timpul „pe poziţii” şi nimic nu vă clinteşte? 
Întotdeauna 
13. Aveţi o nevoie puternică de „a fi la putere” şi de a controla tot timpul tot ce se întâmplă? 
Aproape întotdeauna  
14. Sunteţi fascinat(ă) de succes? 
Da  
15. Vedeţi în succes o recompensă pentru toate eforturile dv.? 
Da 
16. În ce măsură (caracteristici indezirabile): 
 aveţi un sens al invulnerabilităţii? Nu 
 sunteţi impulsiv(ă)? Nu 
 aveţi impulsul de a controla mai mult decât ar fi nevoie? Nu 
 sunteţi perfecţionist(ă)? Da 
17. Aveţi mereu idei creative? Căutaţi mereu noi produse şi servicii pentru clienţii dv.? 
Da 
18. În ceea ce priveşte modul cum faceţi afaceri şi le conduceţi, învăţaţi cel mai mult şi mai bine: 
 prin interacţiuni reale, „pe teren”?  
 prin adaptarea informaţiilor generale la situaţiile concrete pe care le întâlniţi în afaceri? 
x 
 prin participarea la programe formale de formare / perfecţionare?  
19. Aveţi relaţii extinse de afaceri? 
 Da 
20. Sunteţi afiliat la patronate, camere de comerţ etc. în scopul de a rezolva probleme comune? 
Da 
21. Vă preocupă să găsiţi şi să reţineţi „oameni buni”, cu competenţele necesare afacerilor dv., 
cu care să lucraţi cu entuziasm, ca într-o „mare familie”? 
Da 
22. Aveţi suficientă încredere în colaboratorii dv., astfel încât să le delegaţi sarcini şi 
responsabilităţi? 
Da 
23. Vă conduceţi afacerile cu responsabilitate pentru toate părţile implicate (clienţi, angajaţi, 
furnizori, mediul înconjurător etc.)? 
Da 
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DATE DEMOGRAFICE CU PRIVIRE LA ANTREPRENOR 
 „acel vis care a pornit de la un plan de afaceri a ajuns astăzi să fie o afacere care 
îmi dă o satisfacţie deplină, vin la birou în fiecare zi cu dorinţa de a face şi mai mult, de a 
dezvolta, crea şi oferi servicii noi clienţilor” 
 
Introducere – repere generale ale dezvoltării afacerii 
Directorul Valtra Trading SRL, Cluj, ec. Narcis Someşfălean precizează faptul 
că a început afacerea în anul 2003 ca urmare a dorinţei sale de a se dezvolta profesional 
pe un segment de piaţă despre care a studiat la Universitatea de Ştiinţe Economice şi 
Gestiunea Afacerii din Orleans, Franţa. După ce a absolvit şi a obţinut diploma în anul 
2003 şi-a concentrat resursele înspre realizarea unui proiect unic în România – 
comercializarea tractoarelor Valtra. Mai trebuie menţionat că dl. ec. Narcis Someşfălean 
a urmat, tot în Franţa, cursurile unui MBA în marketing, iar ca parte practică a acestei 
specializări a avut oportunitatea de a intra în contact cu sucursala Valtra din Franţa. 
Fascinat de noile tehnologii disponibile în Franţa la acel moment, în comparaţie cu ceea 
ce exista în România în acelaşi moment, a considerat că piaţa din România este o piaţă 
benefică atât pentru agricultură în general, dar mai ales contextual prin aplicarea 
finanţărilor nerambursabile agriculturii în România sub forma SAPARD. 
Primul pas pe care l-a întreprins a fost realizarea unui studiu de marketing ca 
parte intergrantă a planului de afaceri, plan pe care l-a trimis în forma lui finală la uzina 
Valtra, în Finlanda. D-nul Narcis Someşfălean mărturiseşte că a fost surprins de 
rapiditatea şi operativitatea cu care i-au răspuns finlandezii planului de afaceri întocmit. 
Drept urmare, la scurt timp a primit vizita directorului de vânzări pe Europa Centrală şi 
de Est a firmei Valtra, cu scopul de a concretiza planul de afaceri propus într-o relaţie 
contractuală pe termen lung. 
 
Cum a început şi s-a dezvoltat afacerea 
 Începutul nu a fost unul facil pentru  ec. Narcis Someşfălean, acesta a fost 
nevoit să investească bani şi efort în partea de marketing despre care ne spune că este un 
segment care i-a plăcut foarte mult şi tocmai de aceea a ales să se specializaze pe această 
parte urmând cursurile acelui MBA despre care am menţionat la început. Totodată, 
plăcerea de a-şi vedea aplicate cunoştiinţele dobândite a condus la realizarea unei 
strategii de marketing pe care a dezvoltat-o, iar rezultatele acestei strategii s-au văzut în 
timp, în dezvoltarea firmei. Deşi a pornit de la un buget restrâns care a constat în 
principal din veniturile obţinute în urma activităţilor extraşcolare pe care le-a avut în 
Franţa,  ec. Narcis Someşfălean a reuşit ca prin intermediul motivaţiei, a talentului şi a 
abilităţilor sale să ajungă în postura în care poate spune că este un om de succes. 
Întrebat care a fost primul client pe care l-a avut,  ec. Narcis Someşfălean îşi 
aminteşte faptul că primul client a fost din zona de Nord (Nord-Vest), cu activităţi pe 
partea forestieră; astfel, în decembrie 2003 a fost vândut în România primul tractor 
Valtra cu aplicabilitate în segmentul forestier. D-nul Narcis Someşfălean afirmă cu 
mândrie că clientul are şi în acest moment tractorul şi este foarte mulţumit de acesta, iar 
în vederea dezvoltării firmei sale, clientul va opta din nou pentru această marcă. Al 
doilea tractor Valtra a fost vândut în jurul Bucureştiului, unui client care a dorit să 
investească în agricultură, având încredere în această piaţă destul de segmentată. Aceştia 
au fost primii doi clienţi care au confirmat şi deschis posibilitatea firmei de a se dezvolta 
ulterior. 
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În altă ordine de idei, ec. Narcis Someşfălean afirmă că cel mai important lucru 
în iniţierea şi dezvoltarea afacerii a fost, cu siguranţă, modul în care a reuşit să-şi aplice 
cunoştiinţele de marketing pe o piaţă pe care, după părerea unora, nu-şi găseau 
aplicabilitatea. Partea de analiză a pieţei, precum şi partea de analiză şi comportament a 
consumatorului au fost de asemenea părţi cărora d-nul Narcis Someşfălean l-a acordat o 
importanţă mărită prin întreprinderea de studii şi analize cu scopul de a crea un „produs” 
şi totodată de a găsi o modalitate (optimă) de a comunica oferta pentru acest segment de 
piaţă. 
Răspunzând la întrebarea: cum aţi evoluat, ce metode şi strategii aţi folosit în 
vederea abordării noilor potenţiali clienţi, a câştigării încrederii acestora?, dl. ec. 
Narcis Someşfălean spune faptul că o atenţie deosebită a fost acordată asigurării unui 
confort al colaborării faţă de clientelă, mergând pe o strategie de satisfacţie a clientului; 
iar, în acest sens, au fost elaborate procedurile de implementare a standardului 
economiilor pentru calitatea serviciilor în contextul realizării şi definitivării interesului 
urmărit de a asigura servicii de calitate. 
Căror principii şi metode puteţi spune că se datorează dezvoltarea firmei 
dumneavoastră? –  ec. Narcis Someşfălean ne răspunde următoarele: „ca persoană ce 
tinde spre perfecţionism, aş putea spune că principul de bază constă în a corela lucrul 
bine făcut şi a tinde către perfecţionism”. Ca parte integrantă a strategiei sale, directorul 
a aplicat metoda marketingului mix centrată pe creşterea satisfacţiei clienţilor prin 
serviciile prestate acestora. Unul dintre aspectele importante căruia  ec. Narcis 
Someşfălean i-a dat o importanţă deosebită, materializată în multe ore de muncă, este 
formarea identităţii firmei ca ansamblu de servicii, identitate care a prins contur prin 
strategii de comunicare, strategii de marketing, târguri, expoziţii şamd. 
Dată fiind experienţa dumneavoastră, ce ne puteţi spune în legătură cu 
prezenţa principiilor etice în afaceri – are loc etica în afaceri? D-nul  ec. Narcis 
Someşfălean precizează că etica reprezintă în orice sector de activitate un element 
definitoriu în „a lucra bine”. Astfel, luând în considerare afacerea pe care o conduce şi 
segmentul de piaţă pe care s-a dezvoltat,  ec. Narcis Someşfălean consideră că etica este 
o parte importantă, fiind indispensabilă realizării unei afaceri de succes. Cu toate 
acestea,  ec. Narcis Someşfălean afirmă că există anumite momente în viaţa unei firme 
când aceasta se vede constrânsă să ignore aspectele etice, deoarece etica poate fi o 
piedică în vederea derulării cu succes a afacerilor; dar, ţine să afirme în final că: 
„niciodată nu am renunţat în a menţine etica drept principiu în derularea afacerilor 
mele”. 
Vorbind despre modul cum a evoluat firma până astăzi, dl. ec. Narcis 
Someşfălean apreciază următoarele aspecte: în primul rând, evoluţia firmei ca cifră de 
afaceri, respectiv vânzări; evoluţia pe piaţă - cota de piaţă (pe care încearcă să o menţină 
la un nivel de 11%, în România) şi evoluţia resurselor umane (unde a avut loc o creştere 
semnificativă) care contribuie la dezvoltarea firmei. Firma a reuşit să crească numărul de 
dealeri pentru a asigura o distribuţie cât mai bună a informaţiei şi a vânzărilor în teritorii, 
vizând dezvoltarea unor zone în care brandul Valtra era mai puţin prezent sau chiar 
deloc. Toată această mobilizare a firmei a presupus creşterea numărului de angajaţi atât 
pe partea de vânzări, cât şi pe partea de servicii postvânzare, cum ar fi: servicii tehnice, 
vânzări piese de schimb. Această dezvoltare şi-a atins scopul – creşterea cifrei de afaceri 
la final de an. Pentru a ne face o imagine asupra dimensiunii afacerii trebuie să luăm în 
considerare următoarele aspecte: cifra de afaceri a firmei (în România) este de 9 
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milioane de euro, aceasta deţine un parc de tractoare în număr de 320 şi are un număr 
total de 127 de persoane la nivel naţional, persoane angrenate în promovarea şi vânzarea 
produselor firmei. 
 
Experienţa d-nului  ec. Narcis Someşfălean ca antreprenor 
Cum a evoluat stilul dumneavoastră de manager? D-nul ec. Narcis Someşfălean 
răspunde că sarcina principală a unui manager este aceea de a adapta strategii în vederea 
poziţionării fimei pe piaţă, însă menţinând în acelaşi timp flexibilitatea de a se adapta 
constrângerilor existente pe piaţă la un moment dat. Cunoştiinţele pe care le-a dobândit  
ec. Narcis Someşfălean pe parcursul Facultăţii s-au dovedit foarte utile, acesta având 
oportunitatea de a le aplica, pune în practică cu succes; cunoştiinţele sale teoretice 
obţinute în timpul Facultăţii s-au corelat cu partea practică şi cu experienţa pe care a 
dobândit-o ulterior, rezultând atingerea unui nivel managerial care asigură şi poate 
asigura în continuare dezvoltarea firmei.. Deşi recunoaşte ca un manager trebuie să se 
perfecţioneze continuu pentru a face faţă noilor provocări care apar tot timpul,  ec. 
Narcis Someşfălean este (fără nici o urmă de falsă modestie) mulţumit şi mândru de 
nivelul la care a reuşit să ajungă. Principalele ţinte ale sale ca manager au fost: creşterea 
performanţelor în anumite departamente, unde acest lucru era deosebit de important; 
optimizarea elementelor financiare, de costuri ale firmei şi aducerea firmei între 
brandurile (re)cunoscute din România. Din punct de vedere personal,  ec. Narcis 
Someşfălean consideră faptul că: „ acel vis care a pornit de la un plan de afaceri a 
ajuns astăzi să fie o afacere care îmi dă o satisfacţie deplină, vin la birou în fiecare zi cu 
dorinţa de a face şi mai mult, de a dezvolta, crea şi oferi servicii noi clienţilor”. 
Care este principala dumneavoastră preocupare în momentul de faţă? D-nul ec. 
Narcis Someşfălean spune că principala sa preocupare în momentul de faţă (dată fiind 
criza economică ce afectează şi piaţa din România) este aceea de a asigura o optimizare 
a costurilor, un control mai bun a acestora, precum şi asigurarea aceloraşi salarii pe care 
le-a promis angajaţilor fără a fi nevoi să recurgă la reduceri de personal. 
* * * 
Profit de această ocazie pentru a-i mulţumi încă odată d-nului ec. Narcis 
Someşfălean pentru amabilitatea de care a dat dovadă răspunzând întrebărilor pe 
care i le-am adresat şi (nu în ultimul rând) doresc să-i urez pe această cale să aibă 
parte de multe reuşite profesionale remarcabile. 
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